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Resumo: O objetivo do presente artigo é analisar o potencial das redes sociais no
desempenho das pequenas e médias empresas da regido do Algarve, tendo sido
efectuado um questionario para o efeito. O estudo empirico realizado revela que os
dados recolhidos (de 70 empresas) possuem boas qualidades psico-métricas.
Procedeu-se a uma anélise categoérica de componentes principais, a qual
identificou duas principais tipologias de objectivos nas redes sociais: redes sociais
para interaccdo produto-cliente e pesquisa ou conhecimento; e redes sociais com
potencial para o marketing. Uma analise suplementar - anélise hierarquica de
clusters (com recurso ao método de agrupamento de Ward) - identificou trés
padrées de empresas consoante o seu grau de envolvimento em redes sociais:
cluster Social Tec Grau 1; cluster Social Tec Grau 2 e cluster Social Tec Grau 3.
Estas analises permitem validar uma metodologia sustentavel para este tipo de
avaliacdo.

Palavras-chave: redes sociais; Internet; padroes; desempenho.

Collaborative Virtual Environments: potential of social networks. The
case of companies in the Algarve

Abstract: The aim of present work is to analyse the potential of social networks
in the performance of small and medium enterprises in Algarve region, having
developed a questionnaire for this purpose. The empirical study reveals that the
collected data (from 70 enterprises) have good psico-metric qualities. Then, a
categorical principal component analysis was performed, which identified two
main typologies of goals in using social networks: those for product-client
interaction and search or knowledge; and those with potential for marketing. A
supplementary analysis, hierarchical cluster analysis (using Ward’s grouping
method), identified three patterns of enterprises according to their level of social
networks’ involvement: cluster Social Tec Level 1; cluster Social Tec Level 2 and
cluster Social Tec Level 3. These analyses validate a sustainable methodology for
this kind of approach.
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1. Introducao

A evolucao da Internet, em especial o surgimento da web 2.0 (O'Reilly, 2005), abriu
novas oportunidades e beneficios para as empresas e para a populacao em geral, dada a
facilidade de comunicacdo e a velocidade de difusao da informacdo resultantes
(Brandao & Marques, 2010). Uma das maiores oportunidades foi a abertura das novas
aplicacoes online de ambientes de rede (Tredinnick, 2006; Boyd & Elisson, 2007;
Constantinides et al., 2008). A Internet apresenta-se hoje como a plataforma de maior
acesso, a qual actualmente milhdes de individuos, em qualquer lugar ou momento,
acedem diariamente (Tapscott & Williams, 2007). Neste contexto, em constante
mutacao, surgem todos os dias novos ambientes e funcionalidades (Evans, 2009) tais
como as redes sociais - Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter, Hi5, Bebo, MySpace -
em que cada vez mais utilizadores comunicam e partilham conteudos (Pei et al., 2011;
Boyd & Ellison, 2007).

Actualmente muitos individuos em Portugal, e no resto do mundo, passam algum
tempo do seu dia nestes aplicativos, inclusive durante o horario de trabalho. Nestas
plataformas, os individuos criam os seus perfis, comunicam, trocam fotos, filmes e
conteidos ou agrupam-se sobre um determinado interesse, criando comunidades.
Participar nestas comunidades, influenciando-as em seu beneficio ou comunicando
com os seus clientes, é de todo o interesse para uma empresa. Tais individuos, ligados
em rede, participam activamente na inovagdo, criagdo de riqueza e desenvolvimento
social de uma forma nunca antes pensada (Qualman, 2009).

Segundo o estudo “A utilizacdo da Internet em Portugal 2010” (Taborda, 2010), cerca
de 64,8% dos utilizadores de redes sociais em Portugal consideram importante que as
empresas tenham um perfil nessas redes. A entrada das empresas nestes novos
aplicativos muda completamente as “regras do jogo”. Muitos ja sugerem que a
Economia do Conhecimento e a Economia Digital, sucede agora uma nova economia
com o nome de Socialnomics (Qualman, 2009) ou “Economia das Relacoes” (Robison
& Ritchie, 2010), ou ainda “Economia da Integridade” (Bernasek, 2010). Essa nova
Economia baseia-se em inter-relacionamentos tendo como alicerce a confianca e a
integridade. Os recursos fundamentais na empresa, que em séculos passados eram
tangiveis, sdo agora substituidos por valores intangiveis como o conhecimento, a
confianga e as relacoes entre individuos. As empresas tentam adaptar-se a estas
revolucoes e inovacoes de forma a retirar valor acrescentado.

O despertar das empresas e organizagoes para estas ferramentas sociais € uma reacgao
recente. Os estudos das redes sociais tém sido ampliados, recebendo cada vez mais
atencdo da comunidade cientifica (Boyd & Ellison, 2007). Estes sitios web constituem
presentemente um importante foco de pesquisa para trabalhos de investigacio em
diversas areas. Um dos exemplos que se pode dar é o aplicativo Facebook, que ja foi
estudado por Dwyer et al. (2007); Acquisti & Gross (2006); Lampe et al. (2007) e
Stutzman (2006).

Com este proposito, € fundamental o estudo das inter-relacoes entre empresa e redes
sociais no ambito do seu potencial, especialmente para as pequenas e médias empresas
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(PME). Nesse sentido, interessa caracterizar actualmente a sua participacdo nestes
sitios web inovadores, bem como analisar que actividades ficam mais potenciadas.
Algumas empresas da regido do Algarve utilizam estas redes na actividade de
marketing. Mas as empresas nao devem ver as redes sociais apenas como uma moda ou
uma estratégia de marketing online (Evans, 2009). Precisam olhar mais fundo e
analisar estes novos ambientes com uma perspectiva inovadora, pois as redes sociais
constituem um meio de comunicacdo que abrange milhdes de potenciais clientes
(Vasconcelos & Campos, 2010; Tapscott & Williams, 2007; Brandao & Marques, 2010;
Constantinides et al.,, 2008). A adaptacao das empresas a estas novas realidades
implica uma inovacao na sua estratégia e organizacao (até no design organizacional).

2. Estudos Comparados

As redes sociais introduziram mudangas fundamentais na forma de comportamento
dos utilizadores. Algumas empresas mais inovadoras reconheceram essa mudanca e
estdo a tirar partido de serem as primeiras a divulgar e promover as suas actividades
nas redes sociais participando, criando comunidades e comercializando seus produtos
online (Evans, 2009). Destas mudancgas advém grandes vantagens para as empresas,
dado que a tecnologia é uma das principais ferramentas utilizadas pelas empresas para
inovar. Diversos estudos empiricos comprovam as ligacdes entre TI, inovacdo e o
sucesso competitivo das PME (Edquist & Henrekson, 2006).

Estes ambientes tém a vantagem de permitir uma comunicacdo a baixo custo, o que
conduz a uma enorme adesdo, fazendo com que as redes rapidamente se expandam
conectando utilizadores em todo o mundo (Hempel, 2009; Golder et al., 2007). O que
mais leva os individuos a agruparem-se nestas ferramentas sociais é o facto de
partilharem interesses em comum (Shirky, 2010; Weber, 2009) sem contacto fisico ou
sem precisarem encontrar-se no mesmo espaco fisico (Kardaras et al., 2003).

Uma previsao efectuada por Wilson (2009) indica que 50% dos utilizadores de Internet
no Reino Unido visitardo as redes sociais pelo menos uma vez por més até 2013, e
trabalhadores de escritério pelo menos 30 minutos por dia (Yap & Robben, 2010). As
PME nao podem ignorar o tempo utilizado nas redes sociais e, como tal, devem ir ao
encontro dessas comunidades. Nao podem ignorar que estas representam beneficios no
lancamento de produtos inovadores, entre outras oportunidades como: promocoes
(Evans, 2009); pesquisa e suporte técnico (Wilson, 2009); confianca, cooperacio,
lancamento de concursos, fidelizagdo, pedidos de opinido, novos negdcios, informacao
relevante para o negdcio, recrutamento (Pei et al., 2011); internacionalizacao (Zhou et
al., 2007) e criacdo/ distribuicdo informal de sistemas de informacdo para inovacao
(Vasconcelos & Campos, 2010). E ainda Arima (2010) valoriza os media sociais como
uma oportunidade para as organizagbes construirem marcas, demonstrarem
comportamentos de lideranca, expandirem recursos, alcangarem novas audiéncias e
encontrarem novas fontes de ideias.

O estudo de Ingelbrecht et al. (2010), utilizando uma amostra de 4.000 consumidores
em 10 mercados mundiais (incluindo Estados Unidos, Franca, Alemanha e China)
remete para as redes sociais como o Facebook e o LinkedIn, a possibilidade de se
afirmarem como ferramentas importantes de retalho e compras. O mesmo estudo
indica que as empresas podem utilizar a colaboracdo em massa como elo entre o valor
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de negobcio e estas tecnologias. Por exemplo, podem examinar uma comunidade de
destino de determinado produto e interagir de modo a formular novas maneiras de
vender o produto, ou de inovar esse produto, acrescentando valor para a empresa. Ou
seja, aproveitar a “inteligéncia colectiva” da comunidade para alcancar eficacia
operacional (Levy, 1990).

Um estudo comentado por Falcao (2010), da IGMarketing, conclui que as redes sociais
sdo um conjunto de ferramentas que beneficiam a empresa numa relagio proporcional
ao seu investimento. Assim, é necessario saber como participar, investir tempo, criar
contetidos, incrementar a rede. Dai resultam competéncias para a equipa e para a
actividade individual dos trabalhadores. Algumas empresas estio mesmo a eliminar as
barreiras entre o online e o offline, contratando profissionais nestas areas (E.life,
2010), de modo a migra-las para as redes sociais, ficando o seu sitio web (site) numa
linha estratégica secundaria.

O aspecto mais diferenciador desta inter-relacio empresa e redes sociais é o
compromisso (engagement) com a comunidade (Cross & Thomas, 2010). Os beneficios
dessa representacao ou participacdo nas redes sociais s6 existem se as empresas
apreenderem o poder do comportamento colectivo no seu desempenho (Bradley, 2011).
E importante encontrar o “momento social”, ou seja, a dindmica social que, utilizando
as especificidades da Internet e de sua interactividade, potencia o valor econémico do
modelo de negbécio (Hummel & Lechner, 2002).

3. Estudo Empirico

3.1. Introducio e Metodologia Aplicada

Comecou-se por uma observacdo do mundo real, através de um estudo pratico dos
sitios web de redes sociais e da representacio de empresas nestes, bem como uma
anéalise de como as empresas estao sendo beneficiadas com tais relacoes. Nesse sentido,
decorreu uma fase de comparacao de diversos videos, apresentacoes disponiveis e
grupos de discussdo sobre o tema, seguindo-se uma fase de analise de estudos
empiricos ja efectuados. Na concepgao do plano de investigacgao reflectiu-se em alguns
objectivos que seriam mais pertinentes para as empresas. Seguiu-se uma seleccao das
técnicas de recolha de informacao e de analise de dados. Na recolha de informacao,
optou-se por fazer uma recolha de dados com recurso ao preenchimento de um
questionario, visando obter resultados relevantes, ap6s a analise dos dados obtidos.

Os dados recolhidos foram depois tratados por meio de uma anélise quantitativa. Como
tal, utilizamos a técnica de Anéalise Categorica de Componentes Principais (CATPCA).
Numa primeira fase, a CATPCA foi utilizada para detectar padroes de associacao nas
variaveis obtidas, transformadas em escalas 6ptimas (Gifi, 1990; De Leeuw, 1990;
Meulman, 1992; Nishisato, 1994). Numa segunda fase, foi utilizada a anélise
hierarquica de Clusters (Romesburg, 1984) com recurso ao método Ward como critério
de agrupamento para detectar padroes de associacdo nas empresas, tendo em atencgao
as variaveis realgadas pela analise anterior (CATPCA). Existem outros estudos que ja
conjugaram estes dois métodos de analise, como por exemplo o de Sousa et al. (2003).
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3.2. Amostra e Questionario

Tendo em mente a validacao da recolha de dados, foi dirigido um questionario as PME
do Algarve (QPME). Este tem como objectivo caracterizar as tipologias de PME da
regido do Algarve na sua relacao com os ambientes de redes sociais. Utilizou-se para tal
uma ferramenta especializada — Surveymonkey (www.surveymonkey.com) — que
permite conceber um sitio web onde o questionario fica disponivel. O uso desta
ferramenta online na investigacio permite um acesso rapido aos questionrios,
facilitando uma maior rapidez de resposta.

Os dados foram recolhidos entre Outubro e Dezembro de 2010. Era dada aos
participantes a oportunidade de reverem as respostas. Um e-mail de apresentac¢ao, com
a introducdo do link para o referido questionario, foi enviado as PME do Algarve.
Alguns dos enderecos de e-mail foram retirados das paginas amarelas, sendo um
critério utilizado verificar se a empresa era mesmo do Algarve. As respostas sdo dadas
directamente no Surveymonkey e os dados obtidos sdo confidenciais, podendo apenas
ser acedidos com username e password, sendo encriptados entre servidor e cliente
(Minayo et al., 2007).

Foram obtidos 70 casos de empresas algarvias, respondidos no prazo estipulado.
Algumas empresas foram contactadas por meio de quatro instituicdes que mantém
contactos com as PME da regido (CRIA, NERA, CIEO e Directério Empresarial
Sulempresas.com). Depois de fechado o processo dos questionarios online, recolheram-
se os dados para serem tratados. Tal tratamento comegou por ser feito pela propria
ferramenta Surveymonkey, sendo complementado numa discussdo posterior pelas
analises estatisticas desenvolvidas no SPSS v.17. As variaveis usadas nessas analises
correspondem as varias questées do QPME.

4. Analise de Padroes

O objectivo desta analise é chegar a um diagndéstico das variaveis mais relevantes na
participacao das empresas em estudo nas redes sociais. Para isso, utilizou-se a CATPCA
- Anadlise Categorica de Componentes Principais (Gifi, 1990; De Leeuw, 1990;
Meulman, 1992; Nishisato, 1994) como técnica exploratoria de interdependéncia e de
reducdo da dimensionalidade dos dados. O objectivo é detectar padrdes de associagio
nas variaveis. Esta andlise, aplicada aos dados recolhidos, permitiu obter resultados
bastante consistentes conforme mostra a Tabela 1:

Tabela 1 — Suméario do modelo

Dimensao Alphade Variancia obtida
Cronbach (Eigenvalue)

1 0,899 8,353

2 0,774 4,139

Total 0,940 12,492

De acordo com o coeficiente Alpha de Cronbach, indicador do grau de consisténcia
interna das observacées, verifica-se que a amostra revela uma elevada consisténcia
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interna em duas dimensées (num total de 94%). A literatura relacionada indica que a
consisténcia interna é significativa se estiver acima de 70% (Gifi, 1990; De Leeuw,
1990; Meulman, 1992; Nishisato, 1994). Ainda se observa a variancia explicada, que na
12 dimensdo é de 66,86% e na 22 dimensio de 33,13% (estes valores obtém-se
dividindo a variancia obtida pela variancia total).

A CATPCA revelou ainda as ponderacées que cada uma das variaveis apresenta. A
Figura 1 ilustra a estrutura bidimensional de distribuicao das variaveis no espaco de
referéncia, na qual os vectores projectam as cargas das variaveis.

Distribuigdo das variaveis no espago de
referéncia

0,50+

0,25

Dimenséo 2

-0,257)

-0,50 mgzrfaa R
T

T T T
04 02 0,0 02 0,4 0,6 08

Dimens&o 1
Maormalizagdo Principal
Figura 1 — Distribui¢do Bidimensional das Variaveis

Por outro lado, quanto aos casos observados (empresas), a Figura 2 ilustra a estrutura
bidimensional de distribuicao das empresas no mesmo espaco de referéncia:
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Figura 2 — Distribuicao Bidimensional das Empresas

No que diz respeito as variaveis, a Tabela 2 descreve os respectivos valores de carga nas
duas dimensdes (sendo as cargas um reflexo da importancia relativa das variaveis). Os
autores das referéncias atras mencionadas defendem que o critério de relevancia da
variavel ocorre quando a sua carga estd acima de 0,5 em pelo menos uma das
dimensoes. Assim, a Tabela 2 assinala a diferentes cores as cargas das variaveis (mais
relevantes) na 12 dimensao e na 22 dimensao respectivamente:

Tabela 2 — Cargas das variaveis relevantes

Variavel Dimensdes

1 2
VERSOR 0,333
VERSWI 0,415
VERSFA 0,67 -0,056
VERSTW 0,59 0,436
VERSLI 0,452
VERSYO 0,55 0,45
VERSRS 0,65 -0,123
VEIE 0,63 0,098
VEODA 0,59 -0,4
VEACTMK 0,3
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VEACTNP 0,59 -0,256

VEACTFD 0,66 0,128
VEACTCM 0,59 -0,354
VEACTCO 0,6 0,068
VEGP 0,67 0,16
VEQURS 0,6 0,21

Nesta tabela, outro aspecto a mencionar é que a maior parte das variaveis tem valores
positivos na 12 dimensdo, enquanto a 22 dimensao revela um maior contraste entre as
variaveis pois umas sao negativas e outras positivas, significando que ha poucas
relacoes entre elas. Pode-se dai reunir mais fundamentos para as tipologias de redes
sociais encontradas e para os padroes de empresas no seu envolvimento com as
mesmas. Na Tabela 3 pode observar-se que a avaliacio das principais variaveis
originou as seguintes tipologias de redes sociais:

Tabela 3 — Tipologias de redes sociais (dimensoes de variaveis relevantes)

Dimensoes (tipologias) Caracterizacao

Dimensao 1: redes sociais para  Twitter, Youtube - mais orientadas a pesquisa,
interaccao produto-cliente e comunicac¢do e conhecimento (mais
pesquisa ou conhecimento profissionais); e

Facebook - mais orientada a interaccao com

clientes, novos produtos a clientes, desempenho
(mais sociais)

Orkut, Wikis, LinkedIn - mais orientadas ao
marketing e divulgacao

Tendo por base as Tabelas 2 e 3, verifica-se que a primeira dimensao obtida retém mais
informacdo pois capta a maior percentagem da varidncia (Tabela 1). A segunda
dimensao retém menos informacdo e capta a varidncia residual (Gifi, 1990;
Romesburg, 1984). O objectivo da analise utilizada é reduzir a dimensionalidade dos
dados com a menor perda de informacao possivel. Ao extrairmos duas dimensoes
perde-se informacao, contudo a utilizacao de todas as dimensdes complicaria a anélise.
Nesse sentido, a Dimensao 1 (redes sociais para interacciao produto-cliente e pesquisa
ou conhecimento) estd bem caracterizada na Tabela 3, tendo em conta as variaveis
cujos valores de cargas sdo todos positivos (Tabela 2). No entanto a Dimensao 2, dado
que o valor de carga da variavel relacionada com o marketing (VEACTMK) é negativo,
designamo-la como redes sociais com “potencial” para marketing. Também as relacoes
entre as variaveis desta dimensao sdo fracas, como atréas referido.

Especialistas em e-business e social media defendem tais dimensdes mas sublinham
que nao ha trabalhos empiricos em Portugal que sustentem claramente a sua ligacao
com os tipos de redes sociais e objectivos descritos (Tabela 3). Existem no entanto
grupos de discussdo, como por exemplo os grupos “Social network/media strategy” e
“Social media Portugal” do LinkedIn, onde estes aspectos sdo debatidos. Contudo,
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limitam-se a opinides de especialistas que habitualmente trabalham nestas areas,
revelando consideravel experiéncia mas sem suporte empirico sustentavel.

Segue-se, através da Figura 3, a apresentacdo da estrutura conjunta de distribuicao das
variaveis e empresas, no espaco de referéncia considerado de relevancia. Nesta
estrutura bidimensional podem ser detectados trés clusters de PME através de uma
analise hierarquica de clusters com recurso ao método de agrupamento Ward
(Romesburg, 1984). Para que a Figura 3 ndo fique confusa, aparece nela apenas o
Cluster 1 estando os restantes Clusters representados na Figura 4.

2,001 Ward Method
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Figura 3 — Distribuicao Bidimensional das Variaveis e Empresas (dimensées/clusters)
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Figura 4 — Distribuicio Bidimensional das Variaveis e Empresas (dimensées/clusters) Cont.

Comparando as Figuras 3 e 4, os trés clusters de PME obtidos correspondem a padroes
de comportamento das mesmas consoante as variaveis referentes as actividades por
elas praticadas nas redes sociais. E de notar que os clusters estdo por sua vez divididos
em sub-padroes (o cluster 1 em 4 sub-padroes; e os clusters 2 e 3 em 2 sub-padroes
respectivamente). As caracteristicas especificas de tais sub-padrées serdo alvo de futura
investigacdo. Com base nas variaveis relevantes, e na importancia estatistica dada pela
CATPCA, os trés clusters encontrados foram denominados segundo o grau de
envolvimento das empresas nas redes sociais:

CLUSTER SOCIAL TEC GRAU 1 - formado por 37 empresas, que maioritariamente
verificam oito caracteristicas:

Auséncia de presenca nas redes sociais Wiki, Facebook, Twitter, LinkedIn,
Youtube (auséncia total de presenca no Orkut);

Habitualmente ndo recorrem a redes sociais no melhor desempenho de suas
actividades;

Nao implementaram uma estratégia integrada com redes sociais;

Existéncia de uma opinido favoravel ao desempenho da empresa pela
utilizacao das redes sociais;

Existe uma fraca actividade no que se refere ao marketing, lancamento de
novos produtos, fideliza¢io e analise de padrées de comportamento;

Existe uma forte actividade no que se refere a comunicagao com os clientes;

Auséncia de um grupo de individuos na empresa envolvidos na representagao
desta nas redes sociais;
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¢ Quando recorrem as redes sociais, fazem-no apenas 1 vez por semana.

CLUSTER SOCIAL TEC GRAU 2 - formado por 21 empresas, que maioritariamente
verificam cinco caracteristicas:

¢ Uma presenc¢a muito significativa no Facebook;

e Habitualmente recorrem a redes sociais no melhor desempenho de suas
actividades;

e Existe uma forte actividade no que se refere ao lancamento de novos produtos
e comunicacdo com os clientes;

e Verifica-se ainda uma total pratica da actividade de divulgacdo nas redes
sociais, bem como uma opinido generalizada favoravel ao desempenho das
empresas pela utilizacao destas redes;

e Recorrem as redes sociais todos os dias na pratica de suas actividades.

- formado por 12 empresas, que maioritariamente
verificam seis caracteristicas:

e Auséncia de presenca nas redes sociais Orkut e Wiki;
e Uma presenca muito significativa no Twitter, LinkedIn, Youtube;
e De modo geral ja implementaram estratégias integradas com as redes sociais;

e Existe uma forte actividade no que se refere a fidelizacao e anélise de padroes
de comportamento;

e Existéncia de um grupo de individuos envolvidos na representacio da empresa
nas redes sociais;

e Recurso as redes sociais varias vezes por dia.

E de realcar que, tendo em conta a Figura 3, as empresas do Cluster 1 parecem em geral
verificar as caracteristicas (variaveis) da Dimensdo 1 de redes sociais (pois o dito
Cluster e variaveis estdo do lado direito da estrutura). Contudo, ao analisar as
caracteristicas dos clusters atras descritas, constata-se que as empresas do Cluster 1
nao estdo em geral representadas nas redes sociais. Isto porque os quadrantes do lado
direito daquela estrutura bidimensional apresentam negatividade nas variaveis (‘Nao’).

5. Conclusoes

As redes sociais sdo, actualmente, objecto de muita discussao dada a adesdo em massa
de individuos e empresas. O presente estudo, incidindo nas PME, pretendeu reunir
duas abordagens: investigar se as PME do Algarve ja utilizam essas redes no melhor
desempenho de suas actividades, e analisar as caracteristicas e potencial dessa
actuacdo. Para tal foi dirigido um questionario as PME da regiao do Algarve. O estudo
empirico elaborado constatou que estas utilizam as redes sociais para diversas
actividades. Através de uma Anélise Categbrica de Componentes Principais, o estudo
identificou duas dimensoes ou tipologias de redes sociais: redes para interaccao
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produto-cliente e pesquisa ou conhecimento; e redes sociais com potencial para
marketing. Na primeira dimensdo, as redes sociais que mais foram selecionadas pelas
PME sdo: o Facebook, rede mais orientada a interac¢ao com clientes, novos produtos a
clientes e desempenho (mais social); e o Twitter e Youtube, redes mais orientadas a
pesquisa, comunicacao e conhecimento (mais profissionais). Na segunda dimensao, o
destaque foi para as redes Orkut, Wikis e LinkedIn, mais orientadas ao marketing e
divulgacdo. No entanto, as associagoes sao fracas nesta segunda dimensao.

Por sua vez, o envolvimento das empresas algarvias nas redes sociais nao é uniforme.
Na amostra de PME estudada encontramos trés padroes através da Analise Hierarquica
de Clusters (com recurso ao método Ward como critério de agrupamento),
denominados de: Cluster Social Tec Grau 1; Cluster Social Tec Grau 2; Cluster Social
Tec Grau 3. No primeiro cluster as empresas tém menor envolvimento com as redes
sociais do que nos outros clusters. No entanto, o caso de uma empresa que se encontre
no segundo cluster nio significa que esta “atrasada” na sua actuacao nas redes sociais
em relacado as do terceiro cluster. Significa sim que existe um padrao de envolvimento
diferente, pois os clusters 2 e 3 tém ambos empresas com presencas significativas nas
redes sociais. Porém, as empresas do terceiro cluster sdo as que medem resultados
dessa presenca e ja tém uma estratégia integrada, recorrendo varias vezes ao dia as
redes sociais.

Uma das limitacoes deste trabalho é que a prépria literatura nesta area é limitada, nao
existindo em Portugal trabalhos empiricos que sustentem claramente as dimensoes
obtidas na sua ligacdo com as tipologias de redes sociais e objectivos descritos. Existem
sim grupos de discussdo onde estes aspectos sdo debatidos por profissionais que
habitualmente trabalham nestas areas. Outra limitacdo tem a ver com a dimensao da
amostra de empresas recolhida. A andlise dos resultados obtidos permite indicar
algumas recomendacgOes para pesquisas futuras. Uma ideia seria estudar o contributo
das plataformas sociais, como o LinkedIn, no recrutamento dos individuos. Em areas
transdisciplinares, as redes sociais podem motivar os trabalhadores no sentido de
pesquisar novas ideias de melhoria dos seus trabalhos ou propor novos procedimentos
nas instituicbes onde trabalham. Na area da governacao (governance), sugere-se um
estudo sobre o potencial das redes sociais no sentido de: maior comunicacao a nivel de
cidadaos; fortalecer lagos sociais; lutar contra a pobreza; procura de emprego; e criagao
de sistemas de auxilio matuo (Frey, 2000; Shirky, 2010). Seria ainda 1til um estudo
para analisar que politicas podem auxiliar as PME em Portugal a implementar os seus
negocios tendo em vista a quantidade de utilizadores presentes nas redes sociais.
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